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Señores miembros del Jurado:  
 
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César Vallejo 
presento ante ustedes la Tesis titulada “EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA PLAZA 
VEA EN LA DECISIÓN DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DE 17 A 25 AÑOS DEL NSE 
C, EN EL DISTRITO DE VENTANILLA - 2015.”, la misma que someto a vuestra 
consideración y espero que cumpla con los requisitos de aprobación para obtener el 
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Al incursionar en la carrera de marketing nos damos cuenta que vamos 
adquiriendo súper poderes pero, estos poderes tienen que ser trabajados y de 
una u otra forma debemos estar relacionados con diversas fuentes de 
información. Ya sea, teorías de autores famosos, blogs, libros, en las redes 
sociales, páginas web, conversando con tus vecinos, tu mejor amigo, tu pareja e 
incluso leyendo esta tesis. Poderes me refiero a poder analizar, comprender y 
actuar. Es por esto, que venimos a prevenir con un tema muy importante que es 
el posicionamiento de marca. En la actualidad, existen muchos autores que nos 
explican muy bien del tema y he comprendido que un nombre o hasta su logo 
puede influir en la decisión de compra.  
Esta es, sin duda, una de las razones que me ha motivado a la investigación de 
“El posicionamiento de la marca plaza vea en la decisión de compra del 
consumidor de 17 a 25 años del NSE C, en el distrito de ventanilla – 2015”. 
Esto permitirá conocer qué factor del posicionamiento de marca puede decidir que 
un joven opte comprar en un retail. 
Cabe resaltar que esta relación se maneje con diversas estrategias para poder 
posicionar como opción número uno al comprar en un supermercado. 
Para concluir, esta tesis ofrece a los futuros profesionales una herramienta más 
donde pueden conocer diversos temas del marketing, temas de posicionamiento, 
decisión de compra, estrategias ya sea de servicio o de marca para poder fidelizar 
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La presente tesis que lleva por título “El posicionamiento de la marca Plaza Vea 
en la decisión de compra del consumidor de 17 a 25 años del NSE C, en el distrito 
de ventanilla – 2015” tiene como principal objetivo investigar la relación existente 
entre el posicionamiento de marca con respecto a la decisión de compra 
buscando saber que tan importante es el uso de la marca y el servicio. Asimismo 
para que las empresas cuenten con información relevante que permita dar a 
conocer sobre la importancia de la aplicación de estrategias de marca y de 
servicio para generar recordación e intención constante de compra. 
 
Este estudio permitirá conocer a las empresas sobre el efecto que tiene 
posicionamiento en la decisión de compra y los cambios que se dan en el 
comportamiento de los consumidores de la población en general.  
 
Con la intención de comprobar la significativa influencia del posicionamiento de 
marca en la Decisión de Compra, se considera pertinente investigar distintos 
factores dentro del contexto de estudio que nos ayuden a relacionar estas dos 
variables.  
 
La investigación ha sido realizada con la colaboración de las personas del distrito 
de Ventanilla, la cual se inició en el mes de agosto 2015 y se finalizó en el mes de 
noviembre del año 2015.  
 
La metodología aplicada, es de tipo básico, con el método de investigación 
descriptivo-correlacional el diseño optado es no experimental, la estrategia de 
prueba de hipótesis es el de Chi-cuadrado, así mismo la población objeto de la 
investigación estará constituida 378 personas en el Distrito de Ventanilla, Callao. 
Perú; la técnicas de Investigación ha sido la encuesta tipo escala, el instrumentos 
de Recolección de Datos fue de un cuestionario, el procesamiento y Análisis de 
datos se realizó utilizando el paquete estadístico SPSS (Statistical Package 
Sciences Socials). Y la estadística descriptiva para el estudio respectivo. 






The present thesis that goes for title " The positioning of the brand Plaza Sees in 
the decision of purchase of the consumer from 17 to 25 years of the NSE C, in the 
district of window - 2015 " it has as principal aim investigate the existing relation 
between the positioning brand with regard to the decision of purchase seeking to 
know that so important it is the use of the brand and the service. Likewise in order 
that the companies possess relevant information that it should allow announcing 
on the importance of the application of strategies of brand and of service to 
generate recall and constant intention of purchase. 
This study will allow to know to the companies on the effect that has positioning in 
the decision of purchase and the changes that are given in the behavior of the 
consumers of the population in general.  
With the intention of verifying the significant influence of the positioning brand in 
the Decision of Purchase, it is considered pertinent to investigate different factors 
inside the context of study that these two variables help us to relate. 
The investigation has been realized by the collaboration of the persons of the 
district of Window, which began in August 2015 and concluded in November 2015.  
The applied methodology, it is of basic type, with the descriptive method of 
investigation - correlational the chosen design is not experimental, the strategy of 
test of hypothesis is that of Chi-square, likewise the population object of the 
investigation will be constituted 378 persons in the District of Ventanilla, Callao. 
Peru; the technical of Investigation has been the survey type climbs, the 
instruments of Compilation of Information was of a questionnaire, the processing 
and Analysis of information carried out using the statistical package SPSS 
(Statistical Package Sciences Socials). And the descriptive statistics for the 
respective study. 
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